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摘要 
 
互联网正处于从“知识免费”向“知识付费”（包括知识产品及服务）转换
的早期阶段。当下知识付费产品及服务的流行趋势显示，将知识转化成为新形态
的产品及服务，其成功的关键在于能否刺激消费者的付费意愿。那么，是什么因
素影响消费者为知识产品付费的意愿呢？ 
    目前，国内外关于知识产品付费意愿的研究尚处于起步阶段。国外研究重点
集中于通过问卷调查和建模的方式讨论影响内容付费的因素，其选取的研究对象
也较为单一，并且主要分布在欧美市场。而国内互联网知识付费产品形态比其他
国家更加复杂多样，国外相关研究的借鉴意义比较小。为此，基于本土经验的实
证研究就十分必要。 
    本研究选择以在线知识付费为研究对象，运用扎根理论分析方法，尝试构建
实际影响在线知识付费意愿的感知价值模型。研究者首先通过目的性抽样和理论
抽样，抽取 10 个受访者。对受访者进行半结构化的一对一深度访谈方式，并将
约 10 万字的访谈资料进行扎根理论编码分析。在第一阶段编码分析的基础上，
另外补充 5 个新样本对所构建的影响消费者在线知识付费意愿的感知价值维度
模型进行理论饱和度检验。 
    在开放性编码环节，研究者选用编码分析工具 MAXQDA 12.0 对原始访谈资料
进行逐句编码，共得到 240 个有效节点；并在完成初始概念化和范畴化之后，获
得 21 个次范畴。在轴心编码阶段，研究者通过运用典型模型分析，梳理出 11 个
主范畴。最终在选择性编码阶段，围绕“影响消费者在线知识付费意愿”这个核
心范畴进行理论模型构建。 
    基于以上质化研究结果，本文将影响消费者在线知识付费意愿的感知价值维
度概括为：功利需求感知、情感价值感知、感知成本、附加价值感知、产品效用
感知、品牌价值感知、情景感知、体验价值感知、象征价值感知、知识产权和感
知风险。 
 
关键词： 在线知识付费；付费意愿；感知价值；扎根理论 
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第一章 导言 
1.1 研究背景 
2009 年，美国互联网杂志《连线》（WIRED）总编辑安德森（Chris Anderson）
曾断言：“互联网是免费的”。他对于互联网的这一定性在当时看起来几乎无可辩
驳，他认为，当一种互联网软件的生产成本趋近于零，且其流通成本亦趋近于零
时，“它的价格自然也可以趋近于零”1。 
中国互联网的初期发展阶段似乎验证了安德森的断言。在这个阶段，技术进
步大大地加速了信息流动，免费内容的传播成为一种主流和常态，互联网商业模
式也复制了传统媒体的商业逻辑，即“内容免费——换取流量——流量转化广告”。 
然而，最近互联网内容行业出现了一种相反的趋势，即内容付费。2016 年，
艾瑞咨询发布了《2016 中国网络新媒体用户研究报告》，报告指出，“33.8%的新
媒体用户已经产生过对新媒体内容的付费行为，还有 15.6%的用户有进行付费的
意愿但是还没有进行付费的行为，50.6%的新媒体用户不愿意也不打算为新媒体
内容付费，而在 2014 年的调研数据中，不愿意为新媒体付费的用户比例高达
69.7%”2。可以看出，2014 年以来，用户为新媒体内容付费的意愿得到了大幅度
提高。 
    互联网的迅速发展将信息社会带入所谓“信息过载”(Information 
Overload)的时代，人们要从无限免费信息中寻找筛选有价值的内容需要耗费大
量的时间和资源，这意味着巨大的成本。因此，内容的价值被格外地凸显了出来，
直接为内容付费的必要性开始被重新发现。 
    2016 年可以认为是“内容付费元年”，许多互联网知识产品在这个时期纷
纷涌现。既有分答、知乎 live、得到、喜马拉雅 FM 等内容产业的新创公司，钛
媒体、36 氪等新锐的自媒体，也有新浪、腾讯等互联网巨头推出的问答和付费订
阅产品，知识付费产品愈发成为焦点。 
 
                                            
1克里斯·安德森著 蒋旭峰,冯斌,璩静译.免费[M].北京:中信出版社,2012. 
2艾瑞咨询.中国网络新媒体用户研究报告.2016. 
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1.2 研究目的与意义 
互联网推动信息社会进入“信息过载”阶段，消费者逐渐厌倦从海量信息中
进行搜寻，迫切期待互联网可以提供更具针对性的产品和服务。选择付费途径来
节省个人搜寻筛选的成本已成为许多消费者的更优选择。为了填补市场需求，收
费的知识互联网产品开始出现。而这离不开技术进步和市场教育两个前提，即“移
动互联网的兴起以及移动支付手段的出现和普及，加之以微信打赏功能为标志的
应用场景被用户普遍接受”3。这样的前提条件使得内容付费从普及性和可实现
性两个层面变为可能。而“知识付费的本质，就是把知识变成产品或服务，以实
现商业价值”4。 
在过去的几十年中，从信息沟通传递效率、分享精神、社交、众包等等角度，
人类已经成功塑造了一个庞大而高效的“免费知识互联网”。现在，我们正处于
从“免费知识互联网”向收费知识产品及服务转换的早期阶段。纵观现下火爆的
几个知识付费产品及服务，可以看出，目前这些产品的成功在于对知识分享手段
上的革新，成功塑造了知识产品或服务的全新的表现形态，充分挖掘了消费者的
深层需求，刺激了消费者知识付费意愿。同时，亦应当看到，对于用户知识付费
需求的挖掘还远远不够。 
本研究的研究问题聚焦什么因素影响消费者为知识产品付费的意愿。 
目前，国内外关于知识产品付费意愿的研究尚处于起步阶段。国外研究重点
集中于通过问卷调查和建模的方式讨论影响内容付费的因素，其选取的研究对象
也较为单一，并且主要分布在欧美市场。而国内互联网知识付费产品形态比其他
国家更加复杂多样，国外相关研究的借鉴意义比较小。为此，基于本土经验的实
证研究就十分必要。 
本研究将对消费者的在线知识付费意愿进行深层次价值归因，更好的理解付
费群体的构成与特征，探究消费者对于付费知识的偏好与诉求；了解消费者对于
知识付费的看法，挖掘消费者对于知识付费更深层次的需求，探讨知识付费的创
新产品形态。 
                                            
3闹客邦.媒体价值三个层次 知识变现的风口来了. 
http://www.admin5.com/article/20160719/675699.shtml. 2016-07-19. 
4方军.知识电商分析:知识变现的本质与收费知识产品的未来. 
http://www.chinaz.com/manage/2016/0721/554725.shtml.2016-07-21. 
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1.3 论文篇章结构 
    一、导言。主要提出研究背景，并确定研究问题，分析研究目的和意义。 
    二、文献综述。首先简要梳理知识及知识付费的概念内涵，并对在线内容以
及消费者付费意愿、消费者感知价值研究成果进行梳理，并提出本研究的研究目
标及问题。 
    三、研究设计与方法。通过深度访谈的方式收集知识付费用户的一手经验性
资料，根据访谈资料，了解消费者对付费知识的偏好与诉求，理解付费群体的构
成与特征，多维度整合消费者的知识付费意愿模型。 
四、感知价值维度的扎根理论编码。基于前两个阶段的资料搜集及分析，采
用扎根理论的方法，借助质性分析软件 MAXQDA 12.0 对访谈资料进行三级编码，
探索建构影响知识付费意愿的消费者感知价值构成维度，并对其进行理论饱和度
检验，进一步完善和确定维度模型。 
五、影响在线知识付费意愿的感知价值实际构成维度阐释。将上述模型置于
现实环境中进行实践层面的讨论。 
六、结论与讨论。本研究将影响消费者在线知识付费意愿的感知价值维度概
括为功利需求感知、情感价值感知、感知成本、附加价值感知、产品效用感知、
品牌价值感知、情景感知、体验价值感知、象征价值感知、知识产权和感知风险。
本研究的局限在于缺乏对梳理总结出的多个感知价值维度的实证检验。今后的研
究可以在对影响维度的深化探索和检验方面进行拓展。 
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第二章 文献综述 
首先，本文将对“知识”这一概念做出界定并简要介绍其内涵；其次，本文
将对“在线内容”的定义及其与“消费者付费意愿”的关联做一介绍，并回顾学
界相关研究；第三，本文将具体说明“感知价值”的概念及其与“消费者付费意
愿”的关联，并对学界相关研究做一简单梳理；最后，对上述学界既有研究做一
简单述评。 
 
2.1 “知识”的概念界定 
随着互联网技术进步和革新，人们可以更为方便快捷地通过互联网进行数字
产品的交易。美国研究机构 Pew Research Center 调查发现，“65％的互联网用
户已经付费访问或下载过某种数字内容”5，内容付费市场逐渐受到了人们的重
视。知识经济（The Knowledge Economy）的 2.0 时代——付费分享时代已经到
来：人们可以通过分享知识、经验和专业技能来赚钱。一些新涌现的在线内容平
台正向用户收取几美元至几百美元，用于订阅拥有专业知识的个人开办的专栏，
或者是付费请他们回答用户提出的问题。 
Hendriks 曾指出,知识分享是指“从一方的个人、群体或组织将知识转换或
传播到另一方的个人、群体或组织”6，他认为，知识分享是一种交换活动,交换
双方通过彼此之间的互动、对谈和沟通来分享知识。而随着知识经济时代的来临，
“知识获得了经济的功能，知识产品成为商品”7，在线知识交易模式逐渐成型。 
在知识经济学领域，有学者认为知识交易中的“知识”指的是“人们在特定
时空条件下获得的‘确信’，这种‘确信’可以或者可能改变行动能力”8。而知
                                            
5Pew Research Center, 65% of internet users have paid for online content, 
http://pewinternet.org/Reports/2010/Paying‐for‐online‐content.aspx,2010. 
6Hendriks P. Why share knowledge? The influence of 1CT on the motivation for knowledge 
sharing[J]. Knowledge and Process Management,1999,6(2):113-122. 
7江积海 宁红英,基于互联网的知识市场运行的关键影响因素——“百度知道”案例,情报杂志,2010(6). 
8周波,知识交易的定价,经济研究,2007(4). 
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识交易是“知识拥有者通过对知识转移进行排他性控制进而获得经济利益的过程
（保罗·罗默，1990），知识交易的过程也是知识转移的过程”。简言之，“知识
交易是知识拥有者收费‘告知’知识的过程”9（周波，2007）。 
1996 年，经济合作和发展组织（OECD）曾发表《以知识为基础的经济》研究
报告，文中提及，知识经济指“建立在知识和信息的生产、分配和使用基础之上
的经济”10。根据该研究报告，知识经济中的“知识”，包括以下几种： 
一、知道是什么的知识（know-what），指关于事实方面的知识； 
二、知道为什么的知识（know-why），指原理和规律方面的知识； 
三、知道怎么做的知识（know-how），指操作的能力，包括技术、技能、技
巧和诀窍等等； 
四、知道是谁的知识（know-who），指对社会关系的认识，以便可能接触有
关专家并有效地利用他们的知识，也就是关于管理的知识和能力。11 
其中，“know-how”和“know-who”这两类知识与可以用文字、公式和图表
表达的显性知识（explicit knowledge）不同，它们属于知道但难以编码和度量
的隐性知识或默会知识（tacit knowledge）。 
根据上述对于“知识”内涵的论述，可以看出，“知识”并非是单一的概念。
本研究所讨论的“知识”，并没有严格遵循某种知识分类，而是采用较宽泛的知
识定义。正如方军所言，“知识无法定价，只有实现知识产品化，才能帮助人们
解决问题，进而实现价值的转移，最终完成定价和销售；同样，知识是无法进行
买卖的，买卖的皆是知识的形式”12。同理，本研究所探讨的“知识”，准确而言，
指的是知识产品和知识服务。这里面不仅包括付费电子书和订阅文章，标准化的
教育或培训服务，还包括个性化问答咨询和经验有偿分享等。 
 
                                            
9周波,知识交易的定价,经济研究,2007(4). 
10经济合作与发展组织.以知识为基础的经济.机械工业出版社.1997. 
11经济合作与发展组织.以知识为基础的经济.机械工业出版社.1997. 
12方军,知识电商分析:知识变现的本质与收费知识产品的未来, 
http://www.chinaz.com/manage/2016/0721/554725.shtml,2016-07-21. 
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1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
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